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El trabajo analizado tiene como objetivo general explicar la estrategia digital en el 
Fan Page de los Juegos Panamericanos Lima 2019 para el voluntariado de Perú.  
Asimismo, se busca explicar los tipos de contenido digital que se generó en las 
publicaciones del Fan Page de Facebook para la captación de voluntarios, además 
del propósito de contenido de la comunicación; y la descripción de interacciones del 
contenido digital durante la convocatoria al voluntariado en los juegos 
panamericanos Lima 2019. 
Metodológicamente se realizó una investigación descriptiva, la cual analizó y 
compiló 121 publicaciones de Facebook, realizadas en el periodo de la convocatoria 
al voluntariado para los Juegos Panamericanos Lima 2019. 
La información copilada se ha procesado en una matriz de análisis con campos 
característicos del contenido digital y de la interacción publicada en el Fan Page. 
Entre los resultados analizados se demostró que, en sus publicaciones, tenían 
contenido digital e informativo que sirvieron para obtener una gran capacidad de 
atención, reacción, así como de comentarios y compartidos donde las interacciones 
y el elemento llamar a la acción, logró hacer que el usuario se conecte con las 
publicaciones y también recibir un feedback por parte de ellos. 
En la investigación, como conclusión las publicaciones en Facebook influyeron a la 
captación de voluntarios para los Juegos Panamericanos Lima 2019, mediante la 
estrategia de tipos de contenidos digitales, obteniendo una alta cantidad de 




Se pudo conocer tipos de herramientas de comunicación que se utilizó 
para la convocatoria del voluntariado, con información referente como 
capacitaciones, beneficios, el uso de link para ingresar a llenar los formularios de 
inscripción empleado para llamar a la acción. Como resultado del análisis se 
elaborará una propuesta profesional de estrategia comunicacional para la 
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La presente investigación analiza la estrategia digital en el Fan Page de los Juegos 
Panamericanos Lima 2019 para el voluntariado de Perú.  
El análisis examina el contenido digital de los mensajes del Fan Page de los Juegos 
Panamericanos Lima 2019 para la convocatoria al voluntariado. 
En general, se ha observado que muy pocas organizaciones incentivan el 
voluntariado y que los peruanos no lo interiorizan como hábito, así como el trabajo 
en diversas entidades de labor social, ya sea del estado o de algún organismo 
privado. Es necesario investigar cuál sería la mejor opción para implementar esta 
iniciativa, ya que es un interés de bien social el saber que los impulsa; si es por los 
valores aprendidos en casa, escuelas, universidades; o si son impulsados por la 
necesidad de construir una solución a los problemas sociales. Además, saber si el 
uso de la tecnología digital es esencial para la captación de voluntarios, teniendo 
en claro que ser voluntario representa el ser solidario, participativo, el trabajar en 
equipo; dejando sin efecto la retribución monetaria por esta actividad; apoyando en 
alguna causa necesaria de poca o mucha magnitud como por ejemplo, actividades 
como la Teletón, los Juegos Panamericanos Lima 2019, entre otros. 
Cabe resaltar que, la Ley N° 28238, fue hecha para el voluntariado en el Perú, esta 
tiene como principal finalidad el reconocer y fomentar la acción de los peruanos en 
servicios de voluntariado. Además, señala las maneras jurídicas en las actividades 
en territorio nacional. Por otro lado, esta fue declarada de interés nacional debido a  




En los últimos años, hubo publicaciones que muestran el desarrollo del voluntariado 
a través del tiempo y que esto se divide según en cuatro etapas: la antigüedad, 
edad media, edad moderna y edad contemporánea. En la antigüedad, en las 
sociedades antiguas el “trabajo social” era afrontado por el núcleo familiar. La 
principal motivación era la ayuda mutua, esto unía a los integrantes dentro de los 
grupos sociales. En la edad media, en el siglo IV se manifestó el incremento de las 
obras sociales y el cristianismo. La caridad era ligada al cristianismo, el ayudar era 
correcto de los sabios y bien recompensado por Dios. El estado y la sociedad no 
participaban de esta labor social. En la Inglaterra, en la edad media del siglo XVI, y 
durante el reinado de la Reina Isabel I, se da inicio a las Poor Laws. Con el paso 
del tiempo el desarrollo de la industria no disminuyó. En el siglo XVII, el resultado 
de la actividad fabril, surgió y la “protección social´” estaba encargada de brindar 
ayuda a los trabajadores que sufrían accidentes. En la Edad Contemporánea, la 
ayuda social fue del ámbito estatal y también por los años siguientes a la segunda 
guerra mundial.  
El voluntariado es un compromiso de llevar a la práctica un trabajo que demanda 
esfuerzo físico e intelectual sin fines de lucro, es decir, no remunerado. Además, es 
necesario reflexionar sobre la participación que realizan, el cómo dan su tiempo 
libre para lograr un objetivo en común, y a su vez esa reflexión ayudaría a las 
mismas sociedades a atenuar problemas sociales. Asimismo, el lado positivo en la 
sociedad conlleva a tener valor y perspectiva, siendo un compromiso cuyo único 
propósito es ayudar y dar beneficio a otras personas y a las instituciones. 
Igualmente, el ser voluntario es una característica humana ya que con el pasar del 
tiempo se ha demostrado que siempre se han necesitado de personas dispuestas 
y desinteresadas para una ayuda social.  
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En los últimos años las empresas dan más valoración a los empleados que tengan 
el hábito de servicio social según Ipsos Apoyo 2017. Sánchez (2015) afirma. 
“Dedicar el tiempo y las ganas de hacer algo para el bien de la sociedad es solo 
para los que tienen la vocación de servir” (p.14). Por ende, el reto de cualquier 
organización es lograr que los voluntarios lleguen a las empresas o instituciones 
que los convocan. Por otro lado, las personas que ya hacen voluntariado, es un 
nicho más difícil de captación debido a que están acostumbrados a un trabajo social 
y proponerles un nuevo método de ayuda debe ser mucho más llamativo.  
Es necesario resaltar que realizar voluntariado en organizaciones sociales, ayuda 
a superar gran cantidad de problemas y desarrolla nuestra sociedad. El pertenecer 
a un colectivo de ayuda, refuerza todo tipo de concepto de ciudadano, ya que logran 
conocer de que son capaces a la vez de sentirse útiles ayudando. Toda acción de 
ayuda beneficia a quién lo hace y a quien lo recibe. En cualquier sociedad es una 
manera solidaria de contrarrestar los principales problemas en el mundo, y los 
voluntarios siempre han demostrado que uniéndose se logra derrotar a la pobreza, 
al hambre, etc.  
Aunado a esto, Navajo (2004) afirma. “El voluntario aporta beneficios para la 
sociedad en general y también para el individuo” (p.16). El ser voluntario en la 
sociedad es una característica que debemos incluir en el ritmo de vida tanto desde 
niños hasta ancianos, esto nutre como colectivo social, más aún en Perú donde 
abunda la informalidad y la pobreza extrema. Por ello, el verdadero rol del voluntario 
es contribuir, es hacer un plan de acción donde la integración, la socialización, y la 
erradicación de diversos problemas como la pobreza o la falta de empleo, etc. Esto 
hace evidencia que son un punto importante para la economía, ya que los gastos 
son cero en la mayoría, y la contribución es mucha. Los beneficios que dan no solo 
impactan al sector económico sino a todos los sectores de la sociedad. 
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Actualmente, se usan los medios digitales para la captación de voluntarios. Es un 
recurso válido que da entender que nuestra sociedad ha avanzado en el uso de la 
tecnología y herramientas digitales, forzando a que organizaciones privadas y 
públicas estén siempre a la vanguardia para el logro de sus metas, y bajo un 
correcto análisis verificar cual sería el mejor método digital a utilizar para obtener 
un objetivo certero con el grupo objetivo, poniendo como ejemplo los Juegos 
Panamericanos Lima 2019, que utilizaron como red social y medio de comunicación 
el Fan Page de Facebook directo para sus seguidores. 
Metodológicamente, se realizó una investigación descriptiva, accediendo y 
centrándose en los motivos por las que se da un determinado resultado; valorando 
lo estudiado. El voluntariado no tendrá repercusiones sociales que se desea 
obtener si no se tiene al individuo involucrado correctamente en cada caso. Este 
trabajo de investigación ayudará en nuestra sociedad a buscar aportes en línea 
recta de las actuales investigaciones de manejo de contenido y complementado con 
una nueva expectativa que descubra la gran variedad, y el enriquecimiento que 
representa el voluntariado como ejercicio social. 
El objetivo general de la investigación es explicar el contenido digital en el Fan Page 
de los Juegos Panamericanos Lima 2019 para el voluntariado de Perú. 
En cuanto a los objetivos específicos se pretende determinar el propósito del 
contenido digital, describir el tipo de contenido digital que se generó y describir la 
interacción del contenido digital en el Fan Page de los Juegos Panamericanos Lima 
2019 para el voluntariado de Perú. 
La pregunta problematizadora formulada es ¿De qué manera el contenido 
digital en el Fan Page de los Juegos Panamericanos Lima 2019 estimularon en la 
participación de los voluntarios peruanos? Por otro lado, el trabajo de investigación 
será de suma importancia para las próximas empresas que necesiten utilizar de 
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algún Fan Page para la captación de voluntarios, empleando el uso correcto de los 
contenidos digitales. Finalmente, el estudio de la estrategia de contenido en el Fan 
Page de los Juegos Panamericanos Lima 2019, ayudará a otras investigaciones a 
poner en práctica cuál sería la herramienta correcta para enviar un mensaje cuyo 
contenido digital impacte que provoque a una acción al receptor, teniendo como 
finalidad en esta ocasión, el de reclutar a voluntarios para las investigaciones 
comunicacionales de universidades o para empresas privadas y públicas que 
deseen obtener una fuente veraz de información. 
 
9.2. Planteamiento del problema 
9.2.1. Descripción de la situación problemática 
La finalidad de este trabajo analizado es determinar las estrategias de contenido 
que usó los Juegos Panamericanos en el Fan Page de Facebook para los 
voluntarios peruanos. 
El voluntariado es la actividad en conjunto que hacen personas cuando se unen 
libre y desinteresadamente a trabajar sin beneficio monetario. Existen 
organizaciones que brindan estos espacios para promover el desarrollo en la 
sociedad y la participación ciudadana en los jóvenes y adultos, además de realizar 
una actividad en común y de dar beneficio de forma directa o indirecta a personas 
desconocidas para una determinada causa. Además, Thompson y Toro (1999) 
afirman. “Un voluntario es considerado aquel que ofrece su tiempo y su talento a 
favor de una causa” (pp.1-2). Para ser voluntariado se debe tener siempre un motivo 
o razón, y que definirlo con un concepto que englobe todo lo signifique es muy 
complejo ya que las características son infinitas y varían según la persona. No 
tenemos un molde para el que quiera ser partícipe a una causa, sino todos son 
diversos logrando una uniformidad perfecta.  
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Es necesario reconocer que la labor de un voluntario es un compromiso que, si bien 
es cierto, inicia desde la misma convivencia familiar, no todos nacemos con la 
vocación de servir, es indispensable conocer si existe o no el amor por la 
humanidad, conciencia y responsabilidad frente a una situación de desastre o de 
emergencia. 
Para ello, son muy necesarios los medios digitales y toda nueva plataforma virtual, 
sin dejar de lado que las tecnologías tienen un papel importante, como dice la frase 
“Si no aparece en Google, no existe”. Sánchez (2015) explica que: 
Es necesario conocer nuevas herramientas de trabajo en red, de 
comunicación y de compartir toda información relevante para la 
ayuda en el impacto a los voluntarios y conocer realmente qué medio 
es el que finalmente sirvió para lograr el interés en ser voluntario 
(p.12).   
Cabe precisar que muchas organizaciones necesitan emplear estrategias en su 
plan de comunicación para el voluntariado corporativo. Asimismo, tener un área 
digital que se enfoque en la captación y el buen manejo de contenidos. 
 Así lo menciona la investigación de Voluntarios de Naciones Unidas Perú en su 
investigación del Estado del Voluntariado Corporativo en el Perú 2017, donde se 
enfocan en la comunicación interna y externa, explicando que están relacionadas 
con las propuestas digitales y que no pueden rechazarlas si desean el éxito de la 
estrategia. Cabe resaltar, que en los últimos años en Perú se ha ido implementando 
diversas campañas para los voluntarios, pero no es suficiente que solo las 
transnacionales lo logren concretar, sino que desde una pequeña empresa lo 
puedan incentivar. 
Ergo, distintas organizaciones en el Perú han hecho el esfuerzo por incentivar el 
“voluntariado peruano” pero con mínimos resultados, Llancar (2014) afirma. “El 
voluntariado en el Perú contribuye casi un 1% al producto bruto interno (PBI) del 
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país” (p.22). Los estudios realizados colocan al Perú como una sociedad que 
genera ingresos mediante la labor social pero aún el nivel de captación es mínima. 
La fórmula más estudiada en Perú es hacer voluntariado universitario, ya que no 
solo ayuda a los beneficiarios, sino también da experiencia laboral y social, 
formándose valores y principios morales. Esto significa que si se tendría un buen 
manejo de estrategias de contenido digital, se lograría captar más voluntarios no 
solo para los estudiantes. Es todo un reto tener jóvenes, adultos, ancianos capaces 
de saber todos sus derechos y deberes al fin de que construyan a un bienestar a 
futuro. 
Otro punto necesario, es la divulgación o difusión del mensaje, con esto se mejora 
la cantidad de voluntarios en las asociaciones; y es aquí donde Sánchez (2015) 
afirma. “Entra a tallar la labor pedagógica para apoyo y reforzamiento en el 
desarrollo del voluntariado” (p.42). Esto refiere a que la captación de voluntarios 
debe siempre tener un plan estratégico; no se debe informar sin tener alguna 
propuesta ya que el receptor tiene características diversas, desde la forma de vivir 
hasta la carrera que puede estudiar. Las escuelas, institutos o universidad también 
deben enseñar por medio de sus docentes a incentivar a hacer voluntariado. Con 
ello las posibilidades de mejorar el interés aumentan si el voluntario se siente 
motivado, si se siente captado por algún tema de interés propio o beneficio adicional 
que lo ayude a complementarse con el grupo social; incluso el mensaje no va 
dirigido para todos, sino para un grupo específico, teniéndose en cuenta que los 
contenidos son diferentes ya que las personas son únicas, siendo este un grupo 
variado de ciudadanos con diversas formas de pensar y muchas habilidades que 
en masa se complementarán unos con otros. 
Para ello, es necesario conocer también que la comunicación logra transmitir y 
exponer las ideas de una persona, de tal manera que se permite la interacción hacia 
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el aquel que entiende el mensaje, teniendo como resultado una acción de 
respuesta. Esto hace que una vez recibido y entendido lo expuesto; se dé inicio a 
nuevos pensamientos que de manera espontánea y por las emociones permite un 
diálogo entre ambas partes. Según Castro y Jiménez (2008) etimológicamente. 
“Comunicar viene del latín comunicare, que significa hacer común, lo que implica ir 
más allá de interiorizar nuestros pensamientos” (p.4).   
La comunicación; es la expresión principal que ha logrado que con los años los 
hombres logren la civilización, utilizando el lenguaje correcto; siendo el mensaje el 
proceso para alcanzar las respuestas inmediatas que los vincule a un mismo motivo 
u objetivo final.   
Como parte importante del proceso de la comunicación, es necesario mencionar 
que existen herramientas que se emplean entre sí; Emisor, Receptor, Código, 
Mensaje y Canal de comunicación. En la comunicación, el emisor y receptor son 
los pilares primordiales para el proceso; emisor, da inicio al dialogo, idea, necesidad 
y finalidad de lo que se quiere decir, también conocido como transmisor; el receptor, 
es el que recibe y decodifica el mensaje, quien posteriormente una vez entendido 
el mensaje responde con otro mensaje o acción.   
A diferencia, la comunicación digital se inició con la creación del Internet que 
anteriormente era conocido como ARPANET en 1969 en los Estados Unidos. Esta 
creación se popularizó entre muchas personas rápidamente, sin embargo, aún se 
tenían plataformas digitales muy básicas. Aunque las plataformas eran casi 
obsoletas, marcó un hecho histórico en la comunicación entre personas, siendo un 
nuevo método de comunicarse sin precedentes en ese momento.  
Cabe resaltar, que desde sus inicios hasta la actualidad la comunicación digital ha 
ido evolucionando y alcanzando gran acogida por las variedades de herramientas 
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y contenidos que usualmente se encuentra en el internet, y como éstos en 
ocasiones ayudan de gran manera en el desarrollo de personas, ya sea en lo 
profesional o para interactuar con la sociedad, creando el debate de que esto 
vendría a ser un tipo de relación sociedad en línea y la educación en red al alcance 
de todos. Esta idea es reforzada por Castells (2009) que afirma. “La evolución de 
Internet no sólo ha sido en términos tecnológicos, sino también en aspectos 
sociológicos, culturales, comunicativos, entre otros” (p.45). El uso del internet desde 
sus inicios ha sido la revolución de todo lo que es comunicar, incluso influenció en 
todos los medios, e hizo que empresas logren posicionarse mejor que otras. Por 
ello en el siglo XXI se debe tomar en cuenta que cada vez somos más digitales; 
que las campañas o estrategias deben ser enfocadas según el ritmo de las 
sociedades, desde los países tercermundistas hasta los de primer mundo.  
Es importante mencionar, que existe otra cualidad propia de la comunicación digital 
y es la hipertextualidad. Así lo refiere Cárdenas (2015) donde. “Los espacios 
virtuales se puede materializar en el uso de los emoticonos, es decir imágenes que 
reflejan gestos faciales” (p.28). Esto ha servido para lograr agregar distinción a lo 
que dice en el texto, expresión que no está identificada en las conversaciones 
online, para compartir no sólo lo que se quiere decir sino también alguna emoción 
o sentimiento. De esta manera, lo digital trae esta gestualidad que proviene de la 
comunicación de usuarios que no puede verse y ni escucharse el uno al otro, 
convirtiéndolo en el entorno virtual con iconos que representan los aspecto, mueca 
o semblante de los individuos. Es por ello, que este conjunto imágenes y 
animaciones combinado con texto, incluyendo una la serie de enlaces que se 
derivan hacia páginas de interés, se define como hipertextualidad. 
En mención a lo anterior, se analiza la tendencia a conocer también los procesos 
funcionales en la comunicación para su mejor entendimiento. Es por tal razón que 
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la comunicación digital se vuelve imprescindible, como lo explica Ascuntar (2011). 
“Se hace necesaria la existencia de una comunicación digital como integradora de 
las múltiples disciplinas” (p.20). El mensaje creado en lo digital se modifica para 
interceptar al receptor que, en el feedback con el emisor, logre determinar una 
respuesta y resultados esperados inicialmente. 
Además, en lo digital, elaborar un mensaje en la red es distinto de la 
implementación de un mensaje para otros canales; así como la interpretación de 
quien reciba la información y el uso de los elementos necesarios para dar la 
respuesta. Ascuntar (2011) menciona. “No se puede hablar de una sola forma de 
transmitir un mensaje en Internet, es necesario diferenciar y contextualizar cada 
mensaje de acuerdo al tipo de canal” (p.22). La probabilidad de que el emisor reciba 
un efectivo resultado al mensaje enviado, dependerá de la continua 
retroalimentación con el receptor, evitando que exista algún ruido, surgido por la 
constante respuesta de ambas partes, que podría dificultar la comprensión del 
mensaje ya que este se sigue modificando y difundiendo, siendo leído por los 
demás usuarios que están interesados a esa información, conectados al internet a 
través de las redes sociales. 
La integración del texto, la gráfica, imagen o contenido audiovisual se inicia 
dependiendo de qué es lo que buscar transmitir y con qué fin. Es necesario 
plantearse un objetivo final, además de saber a cuál es el grupo de personas en 
específico al que va dirigido para que así el mensaje sea directo y llegue de manera 
efectiva. 
Pero, no solo basta con tener estas herramientas importantes mencionadas 
anteriormente, sino que también es necesario emplear buenas estrategias de 
contenido, para lograr la captación de audiencia de forma inmediata, por ejemplo; 
si fuera una empresa que está en busca de reclutar voluntarios, esta debe emplear 
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una buena comunicación externa en plataformas virtuales como el Facebook o 
página web y ver que estén bien dirigido a su público objetivo.  Así lo menciona 
García (2012). “La implementación adecuada de una estrategia en redes sociales 
permite captar audiencia de forma inmediata” (p.12). Este pensamiento de poner 
en marcha una estrategia de contenidos sirve para reconocer si el target recibe bien 
la información en las redes sociales y se logra obtener alguna conexión que los 
haga sentirse identificado, con el propósito de lograr un conjunto a largo plazo que 
influya en la persona y a su entorno para la adhesión de algún proyecto, campaña 
o cualquier propuesta que la empresa necesite difundir a su público y obtener 
resultados. 
Por otro lado, la importancia de hacer un buen contenido digital para la difusión de 
los beneficios del voluntariado es de interés público, Littmann, Ovadia y Steger 
(2010) afirman. “Que existen factores motivacionales en cada persona que ayuda 
a que los voluntarios se sientan a gusto y que puedan seguir ayudando” (p.19). Esto 
explica que, si el voluntario está en un ambiente ameno y se siente parte del grupo, 
mejorará y se optimizará todos los esfuerzos en conjunto teniendo como 
beneficiado a los participantes y a los organizadores. 
En la actualidad, existen sitios de internet para comunicarse entre las 
personas que los une un mismo interés; que les permite tener contacto mutuo, 
manteniéndose comunicados, intercambiando información y expresión de manera 
bidireccional. Estos sitios son conocidos como redes sociales, un canal donde te 
permite conocer las respuestas e interacciones de las masas.  
Además, la mayoría de los ciudadanos a nivel mundial usan las redes sociales; 
según informes de Digital In 2020, trabajado por We Are Social. 
En abril del 2020, se muestra que el progreso de las redes sociales fue del 49% de 
la población mundial, es decir, 3.810 millones de personas, es decir, 
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aproximadamente el 50 % de la habitantes usa una o más redes sociales. Esto 
simboliza un aumento del 8,7% interanual, crecimiento que es de esperarse por el 
uso de los celulares, debido a que el 99% de las personas, ingresa a sus redes 
sociales favoritas por medio de los teléfonos móviles. 
 
 
   Fuente: Digital In 2020, trabajado por We Are Social con la colaboración de Hootsuite 
Con lo que respecta a Perú, del mismo informe, en enero del año en mención, hubo 
24.00 millones de usuarios, teniendo un aumento de usuarios en redes sociales en 
Perú de 1.1 millones, un porcentaje del 4.8 más entre abril de 2019 y enero de 







       
 Fuente: Digital In 2020, trabajado por We Are Social con la colaboración de Hootsuite 
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Cabe resaltar, que las redes sociales son una conexión que sirve ahora a las 
empresas o entidades a difundir contenido de interés social. Y si se toma como 
ejemplo la necesidad de contar con voluntarios para el desempeño de algún 
proyecto o evento, el mensaje debe ser el correcto y así llegar al grupo objetivo. Así 
lo explica Ascuntar (2011). “Las personas que pertenecen a una red social van a 
generar inevitablemente una idea sobre un producto.” (p.54). El contenido del 
mensaje que debe dar la empresa tiene que ser pensado de tal manera que el 
usuario perciba que es de su propio interés, para seguir retroalimentando con 
respuestas de las opiniones que se emite constantemente, logrando obtener la 
atención y la interacción entre ambas partes por un mismo fin. 
Estas conversaciones a tiempo real o a destiempo, permiten dar fundamento a la 
interacción entre personas o grupos, formándose un círculo de interés hacia un 
mismo contenido donde les permita considerar aportar alguna ayuda, pedido o 
respuesta del mismo, creándose una buena reputación digital en el mensaje; 
creándose en sí relaciones en todo personal. García (2013) explica. “Las redes 
sociales operan de forma cruzada en tres ámbitos denominados “las 3Cs”: de 
comunicación, de comunidad  y de cooperación.” (p.67). Estos tres ámbitos 
describen una serie de acciones que en definitiva, parte de los principales objetivos 
que toda empresa o entidad busca en la interacción con su grupo objetivo y la 
interacción que estos buscan sobre un tema en específico. Es importante 
mencionar que el usuario tiene la última palabra en lo que respecta al valor final de 
la información, no de quien lo envía. 
Es necesario mencionar que en los Juegos Panamericanos Lima 2019, para el 




Facebook es una red social creada por Mark Zuckerberg, Chris Hughes y Dustin 
Moskovitz, con el fin de brindar solo a los alumnos de esa universidad un espacio 
donde pudieran estar en contacto, compartir información de sus cursos entre ellos. 
Hasta que en el 2006 fue abierto de manera global menos en china.  
En Facebook se puede compartir información de manera privada o pública, 
personal o como organización, lo último en mención se realiza por medio de un Fan 
Page, además refiere Zeler (2017). “Facebook a las organizaciones se encuentra 
la posibilidad de crear Fan Pages, a través de las cuales se pueden difundir 
mensajes claves, compartir historias y conversar” (p.14), dichas organizaciones han 
visto útil gestionar su contenido digital para las masas con su público objetivo en la 
red social. Además, que Facebook brinda instrumentos de intercomunicación 
inmediato entre los usuarios. Según Ávila (2017). “Facebook brinda herramientas 
de interacción rápida entre los internautas” (p.8), finalidad que cualquier 
organización podrá conseguir si logra alcanzar un máximo de seguidores con 
información relevante a difundir. 
En la actualidad, según los datos consultados, señala que hasta abril del 2020, 
hay alrededor de 2498 millones de usuarios a nivel mundial, 2% más del último 
mes de enero que prefiere el uso de la red Social Facebook. 
  
                              Fuente: Digital in 2020 April Global Statshot Report (April 2020) 
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Esto quiere decir que Facebook está siendo tendencia a nivel mundial como la red 
social más preferida y viene siendo un instrumento útil para algún propósito 
definido, como campaña de difusión, ventas de productos, servicio de apoyo o 
convocatorias, entre otros. Si lo que se ofrece en estos espacios de interacción 
tiene información real, confiable e imparcial que inviten a actuar, provocando 
cambios en las actitudes de las personas, quiere decir que el propósito tuvo éxito.  
En América Latina, Facebook es la red social que diariamente es más usada, con 
un total del 70% y en lo que se refiere al ingreso semanal, tiene un porcentaje del 
90%, y también es favorita para compartir contenido público con el 82% de alcance, 






                                                            Fuente: comScore y Shareablee. 
En el Perú, de los 24 millones de personas que usan redes sociales, un 92% 
prefiere Facebook según un estudio de Digital in 2020 hasta fines del 2019, un 
aproximado de 22 millones de usuarios, divididos en 48% mujeres y 52% hombres. 
 
         
 
 
         Fuente: Digital In 2020, trabajado por We Are Social con la colaboración de Hootsuite 
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Actualmente el uso de plataformas digitales como el Fan Page de Facebook, sirve 
como herramienta de diversión o trabajo para muchos jóvenes, adultos y ancianos, 
no viéndose el potencial de captación de voluntarios ni logrando una buena 
recopilación de diferentes datos que en sí pueda ayudar a cualquier organización a 
futuro; según LisSeller (2017) afirma. “El uso de las redes sociales como 
herramienta de comunicación se ha incrementado en los últimos tiempos” (p.4). Es 
decir, que el uso del fan Page en la actualidad, es una herramienta de comunicación 
que permitiría contactar y encontrar a los voluntarios que podrían ser influenciados 
para ejercer una propuesta de ayuda, a un grupo vulnerable o a su país. La 
comunicación es primordial para el desarrollo de esta actividad.  
Hoy en día, el no estar en redes sociales, es una decisión poco acertada, aunque 
ya la gran mayoría de empresas y personas en Perú tienen un nexo con la 
tecnología; pero la mayoría no sabe cómo utilizarla de manera correcta. Ven a 
Facebook como un medio digital complicado de entender y no logran cumplir con 
sus expectativas aunque lo usen. 
Asimismo, la plataforma digital es un medio de comunicación que se ha ido 
mejorando con los años. La necesidad de tener información y de retroalimentar a 
los usuarios en cualquier tipo de empresa hace que este medio sea imprescindible 
para muchas empresas y personas. Las plataformas pueden ser de diversos rubros, 
pero el saber cómo captar a todos los usuarios es lo complejo. 
9.2.2 El problema de la investigación científica 
Situación problemática 
El voluntariado se ha venido desarrollando desde siglos anteriores y es esencial 
comunicar. ¿Por qué actualmente la mayoría de peruanos no participan de esta 
obra social si existen plataformas digitales masivas como Facebook?, creándose 
una problemática que es importante responder. 
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La potestad de la iglesia en el siglo XVII era aproximadamente sobre tema de 
caridad, habiéndose desarrollado desde el siglo XVI, incrementándose en 
hospitales, aunque sin un sistema coherente que pudiera establecer y organizar las 
compañías que iniciaban. Es en consecuencia que, en el siglo XVIII, se ve 
fundamental la participación política con el patrocinio social, donde las decisiones 
comienzan a aplicarse en el estado, donde incrementa las funciones e inspección 
sobre la vida, la política y la economía. La conjetura social que había estado 
dominada por la iglesia, pasaron a supeditarse por el Estado o de iniciativas 
privadas amparadas por los poderes públicos hasta el siglo XIX, donde la disputa 
social se consolida haciéndose responsable de toda la asistencia social. Pero al 
llegar la era de la transición (1976-1983), se convierte el proyecto del voluntariado 
en una escuela más política, colocándose en un tercer lugar, apareciendo delante 
de las contiendas de las libertades y de unos títulos nuevos, siendo estos inicios de 
años los adelantos de las organizaciones de voluntarios precarios y mezquinos. 
Para América Latina, uno de los problemas principales que se ha descubierto es el 
desinterés social del aprovechamiento del ser voluntario. Según Portocarrero, 
Sanborn, Millán y Loveday (2004) 
Existe mucha desconfianza por parte de las personas, por el temor 
de ser engañados por la falta de información, la idoneidad entre las 
organizaciones más relevantes, la difamación del sector voluntario 
por parte del estado, la sobrecarga laboral y algún marco legal que 
los respalde (p.13). 
 
En el Perú, es necesario utilizar algún método masivo para impulsar la participación 
social, con cambios que marquen en la disposición de la ciudadanía, donde la 
problemática social refleja, según el último informe del INEI 2017, que un  
23,9 % de la población está en pobreza, continuando con las problemáticas que 
limitan el crecimiento. Pero a su vez, da la cifra que en Perú existen 22 millones de 
perfiles de Facebook donde un 45% son mujeres y 55% hombres, hasta el año 
2018. Por tal motivo, la labor que pueden ofrecer las empresas u organizaciones 
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son esenciales, para que por medio de estas, puedan formar e impulsar a nuevas 
generaciones a la participación y la enseñanza de lo que significa ser solidario y 
empáticos hacia los más necesitados. 
Además, hubo participación de voluntarios de diferentes provincias, en especial de 
Lima, incluyéndose a varias universidades entre privadas y nacionales, como de 
institutos, con personas que deseaban ser parte del mega evento de los Juegos 
Panamericanos Lima 2019 y Paraparamericanos Lima 2019; los cuales han sido 
reconocidos por la Municipalidad de Lima y en sus centros de estudios y/o trabajos, 
no solo por su labor estudiantil o profesional sino por su conciencia a la ciudadanía.  
Con esta labor, muchos voluntarios lograron tener la experiencia de participar en 
distintas especialidades, conocer personas de muchos países; compartir 
experiencias y adquirir cualidades que solo los voluntarios tienen. Esto los ayudó a 
desempeñar una función importante para el desarrollo eficiente de los 
Panamericanos Lima 2019.  
Este evento fue presentado a nivel internacional como uno de los principales en los 
últimos 10 años. Es importante resaltar que muchos voluntarios se interesaron en 
participar sabiendo que no tendrían ningún salario. El medio de comunicación 
utilizado por los JJPP 2019 fue la red social Facebook, ya que era la vía más 
asequible para ellos para convocar voluntarios de manera masiva en el Perú. 
 
9.2.2.1. Definición, delimitación y formulación del problema de investigación 
Problema general  
¿Cómo se desarrolló el contenido digital en el Fan Page de los Juegos 







¿Cuál es el propósito del contenido digital en el Fan Page de los Juegos 
Panamericanos Lima 2019 para el voluntariado de Perú? 
¿Cuál es el propósito del contenido de la comunicación en el Fan Page de los 
Juegos Panamericanos Lima 2019 para el voluntariado de Perú? 
¿Qué interacción generó el contenido digital en el Fan Page de los Juegos 
Panamericanos Lima 2019 para el voluntariado de Perú? 
 
9.3. Redacción de objetivos 
9.3.1. Objetivo General  
Explicar la estrategia digital en el Fan Page de los Juegos Panamericanos Lima 
2019 para el voluntariado de Perú. 
9.3.2. Objetivos Específicos  
Describir el tipo de contenido digital que se generó en el Fan Page de los Juegos 
Panamericanos Lima 2019 para el voluntariado de Perú. 
Determinar el propósito del contenido de la comunicación aplicada en el Fan Page 
de los Juegos Panamericanos Lima 2019 para el voluntariado de Perú. 
Describir la interacción del contenido digital en el fan page de los juegos 
Panamericanos Lima 2019 para el voluntariado de Perú. 
9.4. Justificación de la investigación: 
En la actualidad, los medios de comunicación no tradicionales como Facebook, han 
cambiado la capacidad de comunicar, y por esta razón, es de suma importancia 
investigar cuáles son las principales estrategias de contenido para la captación de 
voluntarios de Perú, ya que no se aborda con profundidad este tema en alguna otra 
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investigación, además se ha encontrado informes de cómo afecta la comunicación 
en redes sociales para el voluntario, pero no si los contenidos son pieza 
fundamental del mismo. 
Esta investigación se realiza con el propósito de adicionar, en base a la información 
ya existente, acerca de que si el contenido digital de los mensajes del fan Page de 
los Juegos Panamericanos de Lima 2019 genero algún cambio en la toma de 
conciencia. Los resultados podrán sistematizarse en una respuesta, si el uso de los 
métodos digitales para la captación de voluntarios de Perú funciona en nuestro país.  
Sánchez (2015) refiere “que el voluntariado no es un tema de interés público en la 
actualidad” (p.12). Esto es lamentable y se debe crear métodos, estrategias de 
cómo revertir este pensamiento en cada persona, y con ello ayudamos a disminuir 
los problemas sociales de la sociedad.  
Cada vez, las tecnologías están alejándonos de la capacidad de relacionarnos 
físicamente y esto hace que el ayudar en masa sin ningún lucro, sea aún más difícil. 
La mala información que dan las mismas redes sociales, donde se cree que con 
solo dar un me gusta a una publicación, ya se puede dar solución a un problema, 
haciendo que las personas tengan un concepto errado de estas.  
Esta investigación plantea dar respuesta de si funcionan o no los métodos de 
contenido digital en Facebook para la captación de voluntarios en Perú para un fin 
social. Toda esta evidencia facilitará a empresas públicas y privadas el saber de 
qué manera hacer un llamado a la acción. Por otro lado, es importante tener las 
herramientas para fomentar el voluntariado, y así ayudar en parte a solucionar los 
problemas existentes en el país, convirtiéndolo el voluntariado en un buen hábito y 
no en una obligación. 
10. Literatura y teorías sobre el tema 




10.1.1. Antecedentes Internacionales  
 
Un primer trabajo corresponde a López (2003), quien realizó un informe acerca de 
la experiencia de la planificación de voluntarios para trabajar en eventos deportivos.  
El objetivo principal es la motivación de reclutamiento y formación del voluntariado 
que se presentó en los Juegos Olímpicos Sydney 2000, y describe los pasos que 
experimentaron las personas que cumplieron con las fases de preparación y así 
como las herramientas de reclutamiento, y las estrategias empleadas. Además, 
indican algunas versiones generales en el proceso de transición de personal para 
trabajar en organizaciones.  
La metodología fue la elaboración de ítems explicativos, como el desarrollo de las 
experiencias Sydney 2000, datos, cifras, fases pre-olimpiadas, olímpicas y post 
olímpica, eventos de prueba entre los años 1999-2000, análisis, formación, 
elementos, políticas, habilidades y descripción del trabajo. 
En conclusión, la tesis propone un material que puede utilizarse como modelo de 
organización, sobre las experiencias de los voluntarios, y las herramientas que se 
utilizaron para su difusión en el reclutamiento para los Juegos Olímpicos de Sídney, 
en los medios de comunicación como la televisión en un tiempo determinado y así 
lograr el impacto y captar su interés. 
El trabajo de Rodríguez (2014), quien ejecutó la tesis sobre Diseño de 
comunicaciones en Redes Sociales Digitales para aumentar los voluntarios de dos 
ONGs en Argentina.  
El objetivo general es analizar sobre como incidieron las estrategias de 
comunicación digital en las Redes Sociales Digitales para incrementar la cantidad 
de voluntarios de las ONGs Banco de Bosques y Voluntarios Sin Fronteras y de 
qué manera su diseño de comunicaciones influye sobre el número de voluntarios.  
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La metodología de este proyecto fue factible de carácter cualitativo, y se originó con 
la recopilación de datos: entrevistas a profundidad y encuestas. Las mismas se 
sobrepusieron a las dos diferentes unidades de análisis investigadas, las cuales se 
eligieron teniendo en cuenta las vías del proceso comunicativo; entre Banco de 
Bosques, y Voluntarios sin Fronteras y los voluntarios miembros de su comunidad 
virtual en Redes Sociales Digitales, con el objetivo de que la consecuencia de los 
datos contribuye por separado, a los encargados de que la interacción aparezca en 
las actuales plataformas de comunicación digital. 
Como conclusión este trabajo se relaciona con la investigación a realizar, debido a 
que esta tesis plantea una nueva dinámica comunicativa (uso del Fan Page) y que 
el internet no solo se ejecuta con el fin de informar a su público sobre actividades 
en desarrollo de la ONG o las campañas de captación de voluntarios, sino, además, 
tratan de desarrollar un método práctico en redes sociales con la finalidad de 
mantenerlos en contacto directo con la organización. Cabe resaltar que esta tesis 
servirá para la investigación porque tiene como objetivo general el de analizar como 
influyeron las estrategias de comunicación digital en las Redes Sociales Digitales 
para incrementar la cantidad de voluntarios, y de qué manera su estilo de 
comunicaciones afectó al número de voluntarios.  
 El trabajo de Gómez (2005), corresponde la búsqueda de estrategias de 
comunicación analizadas por organismos internacionales referentes al tercer sector 
para la captación y motivación de voluntarios en Guatemala. 
El objetivo general de esta tesis se relaciona con la investigación planteada, debido 
a que consistió en elaborar un análisis de las estrategias de comunicación usadas 
por organismos internacionales para la captar y motivar a voluntarios en 
Guatemala, tuvieron que identificar los elementos de comunicación y lograr 
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determinar las características principales para una estrategia comunicacional 
efectiva. 
La metodología constó de unos proyectos apoyados con una serie de limitaciones 
sobre organismos internacionales ubicados en el país de Guatemala, basándose 
solo en las que manejan millones de voluntarios en sus proyectos, además se 
entrevistaron a agencias de publicidad para que se obtenga información sobre las 
estrategias de comunicación utilizadas, la cual tuvo una duración de 3 meses. 
En la conclusión de este estudio, se demostró que la manera de captar voluntarios 
no era solo por medio de campañas publicitarias, sino que se tomaron en cuenta 
los elementos comunicacionales, haciendo de conocimiento por estos medios los 
mensajes de impacto, con un detonante emotivo que quede en la mente del 
voluntariado, teniendo un mensaje claro, sencillo y competitivo. 
 
10.1.2. Antecedentes Nacionales 
 
El trabajo de Poma (2016), exploró las razones de por qué los jóvenes universitarios 
de Lima realizan voluntariado y que le conlleva a entablar un vínculo entre el 
organismo y sus motivaciones personales. 
El objetivo general del trabajo es entender cómo los estudiantes universitarios 
pueden estar a gusto haciendo voluntariado y de qué manera se podría llegar a 
más jóvenes, con la misma condición de ayudar. 
La metodología empleada se relaciona con el sistema constructivo del aprendizaje, 
a través del desarrollo de programas, cuya premisa principal fue encuestas y una 
investigación a una muestra de jóvenes universitarios voluntarios en Lima donde se 
evaluó a cada uno a profundidad. 
Este trabajo es oportuno con la investigación planteada, puesto que explica las 
motivaciones de los jóvenes universitarios tienen en común y muestra cómo 
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reforzarlo para aumentar el número de voluntarios, siendo también usado como 
fuente para saber qué canal de comunicación sería el mejor. 
Un segundo trabajo Benavides (2017), detalla que los jóvenes peruanos son felices 
haciendo voluntariado sin ningún tipo de remuneración, y se evaluó el grado de 
felicidad al hacer voluntariado. 
El objetivo general del trabajo fue entender la manera que se pueda lograr expandir 
este sentimiento de gratitud y de cómo poder replicarlo e identificar las semejanzas 
y diferencias de la experiencia de ser voluntario. 
La metodología analizada se relaciona con el proceso constructivo del aprendizaje, 
a través del desarrollo de investigaciones cualitativas, se analizaron experiencias 
de jóvenes universitarios Millennials de Lima. 
Este trabajo es adecuado con la investigación planteada, debido a que explica las 
razones de felicidad que tienen los jóvenes universitarios de Lima en hacer 
voluntariado, por otro lado, se ve lo beneficioso que es ser voluntario universitario 
demostrando los beneficios que se obtienen. 
Un tercer trabajo Canelo (2019), expuso las estrategias digitales para captar y 
retener a voluntarios universitarios en Lima usando el Fan page como herramienta 
de comunicación. 
El objetivo general del trabajo fue entender los factores y características de cómo 
tener un buen plan de estrategia para la incorporación de nuevos individuos a la 
organización. 
La metodología empleada fue encuesta e investigación a profundidad. 
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Este trabajo es conveniente con la investigación aquí planteada, debido a que 
muestra que los medios digitales tienen una buena estrategia para la captación de 
cualquier tipo de voluntariado. 
10.2. Bases teóricas: 
Las bases teóricas que fueron consideradas para este proyecto de investigación 
permiten apoyar los planteamientos para realizar una estrategia de contenido digital 
en voluntarios universitarios. 
Teoría de la comunicación - Scudder (1980) 
Esta teoría es fundamental ya que todo individuo siempre tiene la necesidad de 
comunicarse, expresarse sobre cualquier acontecimiento que lo rodea y a su vez 
genera una necesidad de socializar con otros individuos en su entorno. 
Para esta investigación esta teoría apoya las diferentes maneras de comunicar en 
tiempo real, donde la perspectiva de algún suceso hace que nazca la necesidad de 
informar y de poder hacer llegar la noticia a otras personas de manera inmediata.  
 
Teoría de las redes sociales en internet - Freeman (2012) 
La teoría es una conexión desarrollada entre individuos no solo de un lugar sino 
también de lugares distantes, comprendidos bajo una misma plataforma digital, 
siendo en este caso la red social un aliado de la tecnología. 
 
Teoría de la comunicación digital - Barbosa Castro (2008) 
La teoría de la comunicación digital involucra a los individuos a implementar 
información, imágenes usando toda la creatividad posible transmitiendo lo que se 
desea mostrar en el internet. De esta manera la información se da de manera 
masiva y no solo a un grupo de personas. 
 




La teoría de la Globalización se refiere a lo cultural, y a la cantidad de medios de 
comunicación que hay ahora y que están a disponibilidad de todos. Esto también 
ayuda a entender otras culturas porque la información hace que haya integración 
entre los individuos, lo cual favorece a toda la humanidad, en conclusión, todas las 
empresas que han logrado un buen avance en la tecnología, han ganado el éxito. 
Teoría de contenido digital-Scolari (2008) 
La teoría del contenido digital se refiere a que existe un ecosistema comunicativo 
digital que se divide en 3 partes: El saber comunicacional, el hacer comunicacional 
y las hiperdimensiones. El primero hace referencia a las masas de personas, el 
segundo se refiere al mundo digital donde se sabe que todo afecta en las redes 
sociales, por último, las hiperdimensiones, hace referencia a las tecnologías. Esto 
va ayudar a entender la importancia del contenido digital y de cómo puede mover 
masas e influir en estas. 
10.3. Marco conceptual  
La Comunicación social según Díaz de Rada (2012) es “la disciplina que estudia 
las relaciones entre los cambios sociales y los cambios comunicativos” (p.14). Las 
personas son sociables de manera natural y la comunicación es la prueba de ello, 
siendo la comunicación social la metodología de hacerlo a grandes masas. 
El ser voluntario en organizaciones ayuda a superar gran cantidad de problemas y 
al desarrollo de nuestra sociedad. El pertenecer a un colectivo de ayuda, refuerza 
todo tipo de concepto de ciudadano, ya que es una de las maneras de aprender 
que todos somos capaces de ayudar y de ser útiles. Toda acción de ayudar, 
beneficia a quién lo hace y a quién recibe la ayuda. Es una manera solidaria de 
contrarrestar los principales problemas en el mundo. Las personas siempre han 
demostrado que uniéndose se logra derrotar a la pobreza, al hambre, etc. Aunado 
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a esto Navajo (2004) afirma. “Se reconoció que el voluntariado aporta beneficios 
para la sociedad en general y también para el individuo que sirve como voluntario” 
 (p.16) El voluntariado aporta muchos beneficios en cualquier sociedad, asimismo, 
en los países donde se incentiva más a las personas para que sean voluntarios su 
PBI tiene de 8 a 14 puntos de contribución según Navajo. 
El uso de la comunicación digital como el Fan Page de Facebook sirve para que se 
obtenga una mayor oportunidad de captación de personas y lograr una buena 
recopilación de diferentes datos que en sí pueda ayudar a la organización a futuro 
según LisSeller (2017) afirma. “El uso de las redes sociales como herramienta de 
comunicación se ha incrementado en los últimos tiempos” (p.4). Es decir, que se 
viene a ser una pieza clave de comunicar para cualquier empresa del mundo. El 
crecimiento que ha tenido es una oportunidad para cualquier comunicador que 
quiera generar mayor interacción y uso del Fan Page. 
Con Facebook se puede compartir información de manera privada o pública, 
personal o como organización, lo último en mención se realiza por medio de un Fan 
Page, además Zeler (2017) refiere. “entre las oportunidades que ofrece Facebook 
a las organizaciones se encuentra la posibilidad de crear Fan Pages, a través de 
las cuales se pueden difundir mensajes claves, compartir historias y conversar” 
 (p.14), Esta Fan Page logra ser una de las más populares en el mundo, y nos da 
herramientas fundamentales para la comunicación masiva en su mismo sistema. 
Finalmente, la comunicación digital según González (2012). “es el intercambio de 
información y conocimiento haciendo uso de las herramientas digitales disponibles” 
(p.15). Esto implica que el desarrollo tecnológico ha evolucionado y se ha 
transformado y si fuese usado correctamente podría ayudar a la superación de 
barreras de captación de personas. 
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11. Metodología empleada 
Diseño metodológico de la investigación 
El nivel de investigación es descriptivo, según exponen Hernández, Fernández y 
Baptista (2010): 
Los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades, las características y 
los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro 
fenómeno que se someta a un análisis. Es decir, únicamente pretenden medir o 
recoger información de manera independiente o conjunta sobre los conceptos o las 
variables a las que se refieren, esto es, su objetivo no es indicar cómo se relacionan 
éstas. (p. 80). La investigación describe el contenido digital en el Fan Page de los 


















































12. Resultados encontrados. 
Objetivo 1: Explicar la estrategia de digital en el Fan Page de los Juegos 
Panamericanos Lima 2019 para el voluntariado de Perú. 
48  
 
Dimensión 1. Estrategia de digital. 
Pregunta 1.  
Tabla 1. Estrategia  digital en el Fan Page de los Juegos Panamericanos.  





   
   
   










Figura 1. Estrategia digital. 
 
En el estudio se han analizado las dimensiones contenido digital, que tiene 121 




Objetivo 2: Describir el tipo de contenido digital que se generó en el Fan Page de 
los Juegos Panamericanos Lima 2019 para el voluntariado de Perú. 
Dimensión 2. Contenido digital. 



















Tabla 2. Contenido digital del Fan Page de los Juegos Panamericanos. 











               





Figura 2. Contenido digital.  
 
En el presente estudio se han analizado el contenido digital que tiene 121 unidades 
de análisis, con la dimensión tipo de post; y la dimensión propósito de contenido de 
la comunicación. 
 
Objetivo 3: Describir el tipo de contenido digital que se generó en el Fan Page de 
los Juegos Panamericanos Lima 2019 para el voluntariado de Perú. 








TIPO DE POST PROPÓSITO DE LA COMUNICACIÓN
121 121























Indicador 3: Tipo de post.  
Pregunta 3. 
 
















Figura 3. Tipo de post. 
 
De 121 publicaciones analizadas; 58, equivalentes a 48% del total de publicaciones 
son imágenes; 31, equivalentes a 26% del total son videos; 28, equivalentes a 23% 
del total son fotos; 3, equivalentes a 3% del total son videos en vivos; y finalmente 
1, equivalente al 1% del total son infografías. 
 
Objetivo 4: Determinar el propósito del contenido de la comunicación aplicada en el 
Fan Page de los Juegos Panamericanos Lima 2019 para el voluntariado de Perú. 
Dimensión 4. Contenido digital. 
VIDEO IMAGEN EN VIVO FOTO INFOGRAFÍA 
31 58 3 28 1 




Indicador 4: Propósito de contenido de la comunicación. 
Pregunta 4. 
Tabla 4. Propósito de contenido de la comunicación en el Fan Page de los Juegos 
Panamericanos. 
LLAMAR A LA ACCIÓN INFORMAR CAPACITAR DAR 
BENEFICIOS 
63 17 37 4 
52% 14% 31% 3% 
 
 
Figura 4. Propósito de la comunicación. 
 
De 121 publicaciones analizadas; 63, equivalentes a 52% del total de publicaciones 
son Llamar a la acción; 37, equivalentes a 31% del total son capacitar; 17, 
equivalentes a 14% del total son Informar; y por último 4, equivalentes a 3% son 
dar beneficios. 
 
Objetivo 5: Describir la interacción del contenido digital en el Fan Page de los 
Juegos Panamericanos Lima 2019 para el voluntariado de Perú. 
Dimensión 5. Interacciones. 







































Tabla 5. Interacciones en el Fan Page de los Juegos Panamericanos. 
REACCIÓN COMENTARIO COMPARTIDO 
25521 8462 5667 












              
Figura 5. Interacciones 
             
De 39650 interacciones analizadas; 25521, equivalentes a 65% del total de 
interacciones son reacciones; 8462, equivalentes a 20% del total son comentarios; 
y finalmente 5667, equivalentes a 15% del total son compartidos. 
 
Objetivo 6: Describir la interacción del contenido digital en el Fan Page de los 
Juegos Panamericanos Lima 2019 para el voluntariado de Perú. 
Dimensión 6. Interacciones.  
Indicador 6: Reacciones. 
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Figura 6. Reacciones. 
 
De 25521 reacciones analizadas; 20315, equivalentes a 79.5% del total de 
reacciones son me gusta; 4453, equivalentes a 17.5% del total son me encantan; 
288, equivalentes a 1.1% del total son me asombran; 232, equivalentes a 0.8% del 
total son me divierte; 192, equivalentes a 0.8% del total son me entristece; 
finalmente, 41, equivalente a 0.2% del total son me enoja. 
 
Objetivo 7: Describir la interacción del contenido digital en el Fan Page de los 


















Dimensión 7. Interacciones. 
Indicador 7: Comentario. 
Pregunta 7. 
 
















Figura 7. Comentario. 
 
De 8462 comentarios analizados; 8073, equivalentes a 94.9% del total de 
comentarios son positivos; y 389, equivalentes a 5.1% del total de comentarios son 
negativos. 
 
13. Análisis y discusión 
Los Juegos Panamericanos Lima 2019 fue el evento deportivo más importantes 






magnitud del evento se hizo necesaria la convocatoria de voluntariado a nivel 
nacional e internacional.  
Esta convocatoria fue difundida dentro de la página oficial de Facebook de los 
Juegos Panamericanos Lima 2019, la cual buscaba obtener la participación de más 
de 12 mil voluntarios repartidos en los Juegos Panamericanos y 
Paraparamericanos. En tal sentido se elaboró un análisis de la estrategia digital en 
el Fan Page, entre los meses de julio de 2018 a diciembre de 2019, concluyendo 
en el análisis de 121 publicaciones acerca de la convocatoria, obteniendo dos 
dimensiones contenido digital y la segunda interacciones. 
En tanto a la primera dimensión contenido digital, esta se dividió en dos 
subdimensiones: Tipo de contenido digital y el propósito de contenido de la 
comunicación, ambos conjuntamente elaborados estratégicamente dentro de las 
121 publicaciones. 
Como punto uno, en la descripción del tipo de contenido digital se obtuvieron: 
imágenes, conformado por un total de 58 equivalentes a 48%, 21 videos, 
equivalentes a 26%; 28 fotos, equivalentes a 23%; 3 transmisiones en vivo, 
equivalentes a 3%; y finalmente 1 infografía, equivalente al 1%. 
 Con respecto a las imágenes estas fueron diseñadas de la fusión de fotos caladas, 
texto, iconos, dibujos creativos, 58 en total, equivalentes a 48%, siendo el tipo de 
contenido de difusión más empleado en Facebook. Estos anunciaban de manera 
sutil invitaciones a la participación de la convocatoria, beneficios, formularios de 
inscripción, requisitos, días de capacitación, entre otras informaciones necesaria 
para la obtención del interés de los seguidores y lograr su participación. Cabe 
mencionar, que estos elementos gráficos ayudaron a la acción, debido a que 
adicionalmente de la imagen añadían siempre un mensaje escrito para que se 
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ingrese a un link, haciendo referencia al uso de la subdimensión la llamada a la 
acción. Estos resultados están alineados con lo sostenido de Barbosa Castro (2008, 
parr.4) en la que refiere que es necesario involucrar a las personas a implementar 
información, por medio de imágenes empleadas con toda la creatividad posible. Es 
por ello, que una buena estrategia en el uso de mensajes e imágenes, permitiría 
incentivar y conectar a nuevos usuarios, permitiéndoles recibir contenido que les 
permita conocer, compartir y dar respuestas, logrando así un intercambio de 
información entre los usuarios y la organización. Cabe señalar que lo investigado 
logra describir un punto importante del objetivo específico uno. 
Con respecto a los videos, con un resultado de 21, equivalentes al 26% de un total 
de 121 publicaciones. Estos videos estaban comprendidos por invitaciones al 
voluntariado, tutoriales donde te enseñan el procedimiento a la inscripción a los 
voluntariados de manera virtual, videos informativos donde mencionan los 
beneficios, áreas de funcionamiento; selección de sedes, horarios y lugares para 
las capacitaciones; algunos elaborados con solo textos animados y musicalización. 
Además, en los videos aparecían representantes de la organización, así como 
personajes públicos reconocidos en el ambiente deportivo, periodistas y 
deportistas. Esto fue un importante aporte para lograr el interés y captación del 
público. El uso de formatos audiovisuales con contenido atractivo e interactivo para 
los usuarios es vital en la actualidad, como señala Canelo (2019, párr. 9), al vincular 
el uso de estos medios digitales en la captación del voluntariado. Sin duda en el 
contenido digital, la preferencia por el video estuvo en línea con lo sostenido por 
Canelo. 
Siguiendo con los tipos de contenido, con respecto a las fotografías 28 fueron 
empleadas, equivalente a un 23% del total de 121 publicaciones, en las que se 
visualizan experiencias compartidas por los voluntariados en las jornadas de 
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capacitaciones que se desarrollaban, así como la promoción de inscripciones 
realizadas en provincias, activaciones que promovían vínculos de interacción, 
intercambiando experiencias y conocimientos de una manera divertida y alegre. 
Todas las fotos iban complementadas con un texto descriptivo relacionado al 
evento. Estos resultados de lo analizado, va acorde a lo expuesto por Poma (2016, 
párr. 1), sobre que un motivo que conllevan a los jóvenes a realizar el voluntariado 
es la vinculación que tienen los organizadores con ellos y sus motivaciones 
personales, así como el proceso constructivo del aprendizaje. Los investigadores 
consideran pertinente fortalecer esta parte de Poma, debiéndose incluir fotos 
específicas de alguno de los voluntarios, donde narren en un texto breve acerca de 
que como fue vivir esa experiencia, testimonio de vida.  
 
Referente a los videos en vivo, solo se obtuvo como resultado 3, equivalentes al 
3% del total de 121 publicaciones, cuyo contenido de información era dirigido al 
voluntariado. Estos videos eran realizados en auditorios o en sedes que 
próximamente servirían para las capacitaciones y activaciones, en las que 
participaban como vocero algún integrante de la organización. Si bien es cierto, los 
videos en vivo se han vuelto muy populares gracias a las redes sociales, esto 
coincide con lo sostenido en la bases teóricas de Moore (1993, párr. 5), sobre como 
la empresa, con el uso tecnología logra el éxito dentro de las redes sociales, es por 
ello, que los investigadores recomiendan el uso de la herramienta de videos en vivo, 
empleadas bajo una adecuada estrategia de comunicación para la captación de 
voluntarios, y así lograr más interacciones y vínculos directos con los usuarios. En 
conclusión, al analizar los resultados de la transmisión en vivo en el objetivo 
específico uno, el uso de este tipo de contenido digital es importante, muy a pesar 
de haberse comprobado que fue el menos empleado. Se recomienda su uso 
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constante bajo un programa de actividades, esto brindará la oportunidad de 
interactuar en vivo y atraer a los usuarios en todo el Perú. 
 
Como punto dos, en el propósito del contenido de la comunicación, en los 
indicadores se encontró llamar a la acción con 63 equivalentes al 52%, capacitar, 
con 37% equivalentes al 31%, informar con 17, equivalentes al 14%, y dar 
beneficios con 4, equivalentes al 3%. Dichas herramientas sirvieron para el 
intercambio de información entre el administrador de la página y los seguidores al 
voluntariado. 
 
Acerca del indicador llamar la atención del que se obtuvo 63 de un total de 121 
publicaciones equivalentes al 52%, el objetivo principal era el de convencer a que 
los seguidores logren conectarse al post y convencerlos a actuar frente a algún 
pedido, de tal manera que se logre recibir una respuesta inmediata por parte de 
ellos en el lugar donde se encuentren; a esto se suma lo que señala Freeman (2012, 
párr. 4), sobre el vínculo que una misma plataforma virtual logra conectar personas 
de diferentes lugares. 
 
 A lo mencionado, para el administrador de la página, una manera de conectar con 
los seguidores era la de ingresar a un enlace que vinculaba una página web, en la 
que había un formulario de inscripción para pertenecer al voluntariado y a su vez 
este sea compartido por ellos en grandes masas. De las líneas anteriores, para los 
investigadores el llamar a la acción, obtuvo el resultado más alto de todos los 
indicadores mencionados párrafo anterior, debido a que se percibe el propósito del 
contenido de comunicación, relacionado en el objetivo específico dos.   
Con respecto al indicador capacitar, siendo 37, equivalentes a 31% del total de 121 
publicaciones, el propósito encontrado fue el de informar acerca de las funciones a 
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realizar la persona que ingresará al voluntariado, brindándoles conocimientos sobre 
algún tema relacionado al voluntariado; afianzando habilidades, conductas y 
actitudes en sus cargos, así también, se produjo menciones de las próximas 
capacitaciones a realizar. Estos resultados demuestran que en los antecedentes de 
López (2003, párr. 1), estaba en lo correcto al señalar en su informe acerca de la 
experiencia de la preparación de voluntarios. Pero, los investigadores no han 
podido confirmar si el capacitar sea un propósito de contenido de la comunicación 
para la captación de los voluntariados en relación al objetivo específico dos, por lo 
que los investigadores consideran pertinente adicionar información con tono de 
comunicación emotivo, donde se dé a conocer que el ser voluntario ayuda a 
contrarrestar problemas, y que toda persona es capaz de ayudar siendo útil a la 
sociedad. 
En cuanto al indicador informar, se obtuvo un resultado de 17 equivalentes al 14% 
del total de 121 de las publicaciones. Se logró identificar que estos varios tipos de 
contenido de información, como la invitación a participar a la celebración en el día 
del voluntario, otro acerca del proceso de descarga vía virtual de certificados, texto 
de información sobre temas de activaciones y los agradecimientos hecha por los 
organizadores a todos los que participaron para el voluntariado en los Juegos 
Panamericanos Lima 2019. No obstante, para los investigadores esta información 
es relevante, el dar a conocer sobre la entrega de algún tipo de certificación, ayuda 
enormemente a que las personas participen de este tipo de convocatorias. Esta 
información refuerza lo dicho por Rodríguez (2014 párr., 5) de los antecedentes, en 
el que las redes sociales son un método práctico de información. Con lo ya 
analizado, los investigadores no han podido detectar sobre porque se utilizó la red 
social Facebook, ni bajo qué criterios elaboraron el contenido de comunicación, por 
lo tanto, no podemos coincidir con su afirmación. Teniendo relación al objetivo 
específico dos como parte del propósito de contenido de la comunicación. 
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Por último, el indicador dar beneficios equivalentes al 3% del total de publicaciones. 
Dio a conocer acerca de los beneficios de ser voluntario, como señala Navajo (2004 
párr., 15), acerca de que el voluntario aporta beneficios a la sociedad. Si bien es 
cierto, este indicador fue el que menos empleado por el Fan Page de los Juegos 
Panamericanos Lima 2019, los investigadores sostienen que dar a conocer los 
beneficios de manera reiterativa en las publicaciones ayudará en la captación del 
voluntariado. 
En tanto a la segunda dimensión interacciones, se demostró un total de 
39650; divididos en: reacciones con 25521 equivalentes a 65%; comentarios con 
8462  equivalentes a 20%; y finalmente compartidos con 5667, equivalentes a 15%. 
Referente a las 25521 reacciones, 20315 conforman me gusta, equivalentes al 
79.50%; 4453 me encanta, equivalentes al 17.50%;  232 me divierte, equivalentes 
al 1.80%;  288 me asombra, equivalentes al 1.10%;  41 me enoja equivalentes al 
0.20%; y 192 me entristece, equivalentes al 0.80%. Los investigadores al analizar 
los resultados logran determinar que la reacción con mayor alcance fue el me gusta; 
entre los que destaca la publicación con fecha 14 de agosto de 2019, post de 
agradecimiento a cada voluntario, con 1300 me gusta, (ver anexo 1), entre otros 
con temas alusivos sobre capacitación, link de descarga de certificados, fotos 
publicadas por el día del voluntariado, activaciones, también considerados como 
los posts con buena interacción de me gusta. Conforme a lo expuesto, los 
investigadores proponen que en la subdimensión reacción, los resultados se 
muestran en relación con el objetivo específico tres.   
A pesar de lo encontrado y reseñado en el parrado anterior, se sostiene que el uso 
del mensaje y el tono de la comunicación determina también la reacción en los 
seguidores, hacia cada tipo de post, y que por medio de esa reacción se podrá 
determinar si el mensaje enviado fue el correcto o si alcanzan las expectativas en 
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la captación de voluntarios, en concordancia con el antecedente de Gómez (2005, 
párr. 9), sobre que es necesario identificar elementos de comunicación, contra lo 
que había señalado Poma (2016, párr. 16) sobre qué es pertinente saber que canal 
de comunicación sería correcto usar. Sobre lo que sostiene Poma, para los 
investigadores en similitud con los resultados, muestran que la red social Facebook 
ha sido un buen canal de comunicación para la captación de voluntariados. 
En la segunda subdimensión comentarios, está conformado por 8462, equivalentes 
a 20% de las interacciones, dichas publicaciones analizadas se observó un total de 
8073 comentarios positivos, equivalentes al 94.90%, esto quiere decir que fueron 
pocas las disconformidades acerca de las distintas publicaciones, cabe resaltar que 
los comentarios negativos fueron un total de 389, equivalentes al 5.10%, y estos 
comentarios eran acerca del mal funcionamiento de la página web para el llenado 
del formulario de inscripción, siendo estas respondidas de manera inmediata por el 
administrador de la página, brindándoles así distintas alternativas y soluciones a 
sus problemas y el agradecimiento por las opiniones que realizaban en los 
comentarios. Se logró aclarar inquietudes, en todo el contenido digital durante la  
convocatoria. Esto está alineado con la teoría de Scudder (1980, párr. 1), sobre lo 
fundamental que es la comunicación y la necesidad de comunicarse que tiene toda 
persona, por ende,  los investigadores determinan que los comentarios obtenidos 
en el Fan Page de los Juegos panamericanos para la captación voluntarios, cumple 
con el objetivo específico tres. 
Por último, respecto a la tercera interacción comentarios conforman los 5667, 
equivalentes a 15% de las interacciones. Esto sustenta el interés de los seguidores 
por compartir el contenido a sus contactos de Facebook. Esto coincide con la base 
teórica de Scudder (1980, párr., 2),  sobre las diferentes maneras de comunicar en 
tiempo real, que concuerda el objetivo específico  tres acerca de las publicaciones 
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de la red social mencionada, logrando con esto la mayor difusión y más seguidores 
a esta convocatoria. 
14. Conclusiones y recomendaciones 
14.1 Conclusiones 
A raíz del trabajo investigado se ha obtenido las siguientes conclusiones:  
 
1. Entre los meses de julio de 2018 a diciembre de 2019, en el Fan Page de los 
Juegos Panamericanos Lima 2019 se encontró solo 121 publicaciones acerca 
de la convocatoria, obteniéndose dos dimensiones. La primera dimensión 
obtenida fue contenido digital, siendo el 0.60% del total de publicaciones, y la 
segunda dimensión era interacción siendo el 99.40% del total de publicaciones, 
en ellas los investigadores sostienen que hubo una gran interacción, así como 
comentarios y compartidos.  
2. En la dimensión contenido digital se analizaron dos subdimensiones: la primera 
obtenida fue tipo de contenido digital y la segunda propósito de contenido de la 
comunicación encontrada en 121 publicaciones. 
3. En la subdimensión tipo de contenido digital, de las 121 publicaciones, el 58% 
eran imágenes; 26% videos a 23% fotos 3% transmisiones en vivo, y finalmente 
1% infografía. 
4. El indicador imágenes, fue el método de difusión más empleado en el Fan Page 
de Facebook, estando vinculados con en el propósito de la convocatoria para 
los voluntarios. Cabe señalar, que lo investigado logra explicar el objetivo 
general de la estrategia digital. 
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5. El indicador videos, estaba conformado por un porcentaje de 26% de 121 
publicaciones, a pesar de no ser el recurso más utilizado, logró más 
interacciones que el indicador imágenes que tenía el 58% del total de 
publicaciones. Los contenidos audiovisuales son vitales en la actualidad, eso 
explica lo expuesto en cifras. 
6. En la subdimensión tipos de contenido, se analizaron 121 publicaciones donde 
el 23% eran fotografías. Los investigadores consideran pertinente que se hagan 
fotografías específicas de alguno de los voluntarios, donde se narren en un texto 
breve la experiencia de vivir el voluntariado. 
7. Referente al indicador videos en vivo, solo se obtuvo como resultado un 3% del 
total de publicaciones, cuyo contenido de información era dirigido al 
voluntariado. Si bien es cierto, los videos en vivo se han vuelto muy populares, 
los investigadores recomiendan el uso de esta herramienta ya que son muy bien 
aceptadas por cualquier público en una red social. En conclusión, al analizar los 
resultados de la investigación define el objetivo específico uno, donde este tipo 
de contenido fue el menos empleado en el Fan Page analizado. 
8. Acerca de la subdimensión propósito de la comunicación, de un total de 121 
publicaciones, el indicador llamar a la acción, tuvo un equivalente a 52% del 
total, el indicador capacitar tuvo un equivalente a 31%; el indicador informar tuvo 
un equivalente a 14%, y el indicador dar beneficios tuvo un equivalente a un 
3%. Se concluye, que en el propósito de la comunicación llamar a la acción, 
obtuvo el resultado más alto de todos los indicadores mencionados 
anteriormente y que se encuentra relacionado en el objetivo específico dos.   
9. En el indicador capacitar fue el 31% de un total de 121 publicaciones. No se  ha 
logrado confirmar si el capacitar sea un propósito de contenido de la 
comunicación para la captación de los voluntariados en relación al objetivo 
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específico dos. Por lo que  se considera pertinente adicionar información con 
tono de comunicación emotivo. 
10. Acerca indicador informar se obtuvo un resultado del 14% de un total de 121 
publicaciones. Este indicador ayuda enormemente a que las personas 
participen de este tipo convocatoria de manera anticipada. Teniendo relación a 
la investigación para el objetivo específico dos como parte del propósito de 
contenido de la comunicación. 
11. Por último, el indicador dar beneficios obtuvo el 3% del total de 121 
publicaciones. Si bien es cierto, este indicador fue el que menos se empleó, los 
investigadores sostienen que dar a conocer los beneficios de manera reiterativa 
en las publicaciones ayudará en la captación del voluntariado. 
12. Sobre la segunda dimensión, se demostró un total de 39650 interacciones; 
divididos en: reacciones equivalentes a 65%; comentarios equivalentes a 20%; 
y finalmente compartidos equivalentes a 15%. 
13. Referente a las 25521 reacciones, 20315 conforman me gusta, equivalentes al 
79.50%; me encanta equivalentes al 17.50%;  me divierte, equivalentes al 
1.80%;  me asombra, equivalentes al 1.10%;  me enoja equivalentes al 0.20%; 
y me entristece, equivalentes al 0.80%, logrando determinar que la reacción con 
mayor interacción fue el me gusta. 
14. El total de comentarios fue 8462; siendo comentarios positivos, equivalentes al 
94.90%,  y comentarios negativos equivalentes al 5.10%. Es así, que los 
investigadores determinan que los comentarios obtenidos en el Fan Page de 
los Juegos Panamericanos para la captación voluntarios, cumple con el objetivo 
específico tres. 
15. Por último, en la subdimensión compartidos, fueron analizados los 5667. Esto 
sustenta el interés de los seguidores por compartir el contenido a sus contactos 




A raíz de los resultados recabados de las publicaciones, se recomienda:  
 
1. Difundir más el contenido de formato audiovisual. Es necesario el uso de videos 
explicativos, con un vocero de la organización que brinde los beneficios de ser 
voluntario y las experiencias que lograrían obtener al ser parte de la 
convocatoria, debido que esto generaría más interactividad en más personas.  
2. Proponer la realización constante de videos en vivo en el Fan Page de los 
Juegos Panamericanos Lima 2019, ya que en los resultados hubo poco 
contenido sobre esta herramienta, por tal razón es necesario difundir contenido 
de los momentos exactos en lo que se realizan, algunos ejemplos son las 
activaciones o las capacitaciones. Es una excelente herramienta para que las 
organizaciones con presencia digital, tengan la posibilidad de llegar más lejos 
con la información e incremente la captación de más voluntarios. 
3. Considerar pertinente el uso de fotografías específicas que expresen 
experiencias de vida de algún representante de la organización o de un reciente 
voluntario, acompañado con un texto breve, de algún momento inolvidable, 
logrando empatía con el público y aumentando la captación de voluntarios. 
4. Debieron reforzar los momentos más cruciales de la campaña con videos en 
vivo, esto con la finalidad de que esta plataforma audiovisual permita informar, 
persuadir, explicar y motivar a la acción a los miles de seguidores conectados. 
Los compartidos de los mismos seguidores hará que se transmita el mensaje a 
las grandes masas y se logre obtener más interacción. 
5. Es recomendable que, si la campaña de captación es masiva y en el Perú, el 
idioma no debe ser una barrera de comunicación. Incluso, el solo enfocarse en 
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Propuesta Profesional.                                                                                                                          
Propuesta de estrategia comunicacional para la participación de voluntarios en el 
Perú. 
I. Antecedentes. 
En los últimos 5 años se han diseñado y ejecutado campañas de contenido 
para la captación de voluntarios en el Perú. Las campañas señaladas tuvieron por 
objetivo concientizar a los peruanos sobre los beneficios de compartir esta 
experiencia mediante una preparación continua, eficiente y efectiva; provocando en 
ellos, progresivamente un impacto positivo; valor estratégico, y esto es promovido 
por alguna empresa o institución del estado que impulse el voluntariado. 
1.#TeletónDigital - “De todos para todos”. 
Esta campaña fue difundida por la gran mayoría de medios de 
comunicación masivos (Latina, América, Panamericana, ATV y América Next, 
RPP).Se realizó en noviembre del 2019 donde por primera vez se incluyeron los 
medios digitales como método de llegada masiva a los jóvenes. Tuvo como fin, 
recaudar fondos para la rehabilitación infantil de niños con discapacidad motriz que 
se atienden en la Orden Hospitalaria San Juan de Dios del Perú. La propuesta 
incluía que muchos artistas se unan a la campaña para que las personas colaboren. 
Hicieron una convocatoria de voluntarios en el Facebook de “Teletón Perú”, solo 
para Lima. Utilizaron las redes sociales para estar constantemente en línea 











  2.#UnaSolaFuerza. 
Esta campaña se dio en febrero del 2017, tuvo como objetivo ayudar a los 
damnificados, por las intensas lluvias que azotaron a miles de peruanos tras las 
anomalías climáticas. 
Esta campaña incluyó a artistas nacionales, empresas de todos los rubros 
y voluntarios de Lima. Se realizó varios spots de campaña con ayuda de los 
voluntarios. Los medios de comunicación implementaron el hashtag 
#UNASOLAFUERZA en todos los horarios de señal abierta. Se persuadía sobre los 










En la campaña realizada en el Fan page de los Juegos Panamericanos 
Lima 2019 se analizó lo siguiente: 
En el contenido digital el 48% de un total de 121 publicaciones fueron 
imágenes, y solo el 26% fueron videos. Los videos tuvieron la mayor interacción en 
la campaña. 
Foto: Inforegión (2017) 




En el contenido digital el 3% de un total de 121 publicaciones fueron videos 
en vivo. Los videos en vivo obtuvieron más interacción que las imágenes, con un 
resultado de 48% en las publicaciones analizadas. 
El contenido digital logró que, en un total de 7656 comentarios, el 94.9% 
sean comentarios positivos hacia la campaña, y el 5.1% comentarios negativos a 
la campaña. 
En el total de la campaña,  solo el 1% del contenido fue para peruanos con 
algún tipo de discapacidad. 
El uso de hashtag como referencia de campaña, se usó solo en un 30% 
de las 121 publicaciones analizadas. 
En los videos analizados 0% de contenido, eran para personas 
sordomudas. 
En las 121 publicaciones analizadas, no hubo ningún contenido multilingüe 
de idiomas nacionales o nativos. Un 100 % fue en castellano. No hubo participación 
de comunidades nativas. 
El contenido solo era digital y la captación de voluntarios según los JJPP 
Lima 2019 eran para cualquier edad, y la edad promedio de voluntarios fue entre 
los 20 y 26 no adecuándose a lo informado. 
El enfocarse solo en una red social, hizo que la campaña de captación, 
que debía durar 6 meses, duré más tiempo; debido a que no se cubrieron todas las 
plazas requeridas a raíz de la poca difusión masiva. 
 
Problemas. 
▪ La información fue muy básica y repetitiva. 
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▪ El contenido audiovisual y visual, no fue inclusivo.  
▪ Poco presupuesto, solo se enfocaron en un medio digital. 
▪ Falta de contenido de videos en vivo. 
▪ Las personas que no usan redes sociales nunca se enteraron de la 
convocatoria. 
▪ La cultura multilingüe del Perú fue excluida.  
 
III. Identificación y jerarquización de Problemas. 
1. Objetivo general. 
Determinar la estrategia comunicacional para la captación de voluntarios peruanos. 
2. Objetivos específicos. 
2.1. Diseñar la estrategia de contenidos para la empresa Voluntades y 
potenciar los voluntarios en el Perú. 
2.2.  Diseñar las piezas audiovisuales para la empresa Voluntades para la 
captación de voluntarios en el Perú. 
 
IV. Justificación.  
Se necesita desarrollar esta estrategia comunicacional para las empresas 
u organizaciones interesadas en la captación de voluntarios en el Perú. Esto se 
verá mediante la conversión de los diseños de mensajes a nivel nacional. Se dará 
una fecha ejemplo ya que se puede adecuar a diferentes meses del año la 
propuesta. 
Se busca brindar la mayor información con comunicación inclusiva de 
modo que se pueda potenciar a que las personas con algún tipo de discapacidad 
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puedan participar, además a los peruanos de la costa, sierra y selva, se les 
comunicará en su idioma nativo.  
Se busca que las personas que tengan algún tipo de discapacidad o que 
no tengan el idioma castellano como su primera lengua, sean considerados como 
personal útil y capaz, dándoles las herramientas necesarias para que 
retroalimenten a sus comunidades. La comunicación es un proceso de cambios y 
mejoras, la comunicación no tradicional como el lenguaje de señas o un idioma 
nativo deben ser incluidos en cualquier tipo de información en el Perú. Y esto es 
abalado por Diaz de Rada. Quién nos explica lo importante del uso de diferentes 
tipos de comunicar. 
Con este apoyo se espera lograr que los peruanos entiendan lo importante 
que es hacer voluntariado y los beneficios que puedan tener. Esto generaría un 
impacto positivo en la sociedad dando un espacio de inclusión. 
 
V. Grupos objetivos. 
1. Estudiantes de colegio. 
2. Estudiantes universitarios. 
3. Profesionales. 
4. Personas con compromiso de participar activamente. 
 
VI. Estrategia del plan. 
   1. De contenido. 
Estrategias de contenidos. 
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Informar los beneficios de ser un voluntario. 
Brindar contenido sobre misión, visión y duración de campaña. 
Comunicar los avances desde el inicio hasta el final de la campaña. 
 
   2. Medios y Canales. 












Todos los recursos de comunicación serán sincronizados en todos los 





En esta estrategia 
se utilizará los 
siguientes medios 
Redes Sociales Televisión Radio Piezas Físicas 
Facebook Youtube 
Creación 









para llamado a 
la acción 
Spot radial 






3.  Piezas del plan. 
Pieza Digital. 
            Se realizará como pieza digital un spot informativo de la campaña.                
Creativo: Jesús Miguel Caballero Gutiérrez. 
Compañía: Voluntades Perú. 
Versión: #TodosSomosVoluntarios. 
Estilo: Informativo. 

















Descripción voz Duración  Sonido 
 
Pantalla blanca con letras / 
Sonido de voz de 
conductora 








Respuesta con letras en la 
pantalla blanca / sonido de 
voz de conductora. 
Es el conjunto de personas 
que se ofrecen a ser 








Aparece la conductora en 
plano medio mirando la 
cámara. 
Además, uno de cada cinco 








 voz off 
Pero, ¿Conoces a alguien 






 voz off 
Somos la sexta economía 






 voz off 
Y de los 32 millones 131 mil 








Necesitamos mejorar estas 
cifras, Por eso, tu eres parte 





Conductora (sonríe) Hace 
cierre invitando a participar  
Todos podemos ser 







¡Tú puedes ayudar! ¡Juma 





Aparece el hashtag 
#TodoSomosVoluntarios 







Aparece logos de las redes 
sociales 

















Link de video: https://www.youtube.com/watch?v=Fk79bLNcZps 
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Pieza televisiva.  
Se realizará como pieza televisiva un spot de presentación con la finalidad de 
llamado a la acción, informando aspectos básicos de la campaña. 
Creativo: Mariela Rossana Mazzini Cumpa 




















Descripción Voz Duración  Sonido 
 






Voz off / fondo rojo y 







Voz off / imagen 
referencial de manos juntas 
Este es un evento que 








Voz off  
Tenemos como objetivo 
captar 10000 voluntarios 
















Voz off / Foto de iconos 
de redes sociales 
Facebook y Youtube, 
 Búscanos en nuestras 
redes sociales o en la 
municipalidad de tu 





























Cómo piezas digitales se realizarán post que capten la atención de los 
voluntarios identificándolos con su ciudad para posicionarse y tener más 














































Se utilizará como pieza radial, un spot dirigido a los peruanos de zonas rurales 
en idioma quechua y español. 
Creativo: Jesús Miguel Caballero Gutiérrez.  
Compañía: Voluntades Perú. 
Versión: #TodosSomosVoluntarios. 
Duración: 30 segundos. 




                  1. 
Descripción Voz off Duración  Sonido 
 
Voz femenina (alegre) 
¿Quieres ser parte de los 10 mil 









Voz femenina (alegre) 
! Si vives en la costa, selva o 








Voz femenina (alegre) 
Con voluntades Perú, todos 





























Voz femenina (alegre) 
¡Únete y participa! tu región, tu 









Voz femenina (alegre) 
Búscanos en Facebook o en 
YouTube como el hashtag 
#TODOSSOMOSVOLUNTARIOS 




















Se utilizará como pieza física, los banners reforzaran la campaña. 
Creativo: Jesús Caballero Gutiérrez - Mariela Mazzini Cumpa.  














      Se buscará tener herramientas que sean memorables para todos los   
participantes, los puntos principales en el merchandising son: el familiar, la 
diversión, lo emocional y lo funcional. Esto será cómo una compensación a todos 










• La estudiante Mariela Rossana Mazzini Cumpa. 
• El estudiante Jesús Miguel Caballero Gutiérrez. 
• Redactor publicitario. 
• Editor de redes. 
• Diseñador de redes. 
• Community Manager. 
• Experto en lenguaje de señas. 
• Experto en lengua nativa peruana. 
      2. Materiales. 
• Computadoras. 
• Libros informativos del tema. 
• Material impreso necesario. 
• Guía de diseños de mensajes multilingüe. 
 
 
     3. Económico. 
Presupuesto para el Plan de comunicación. Esto se destinará para todas las 
piezas comunicacionales a realizarse en los medios utilizados. Estamos 
contando con 10000 voluntarios, proponiendo en el siguiente cuadro, el 
precio del merchandising para esa meta; sin embargo, se aconseja hacer 
alianzas estratégicas con empresas. 
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1. De proceso. 
Esta campaña se puede ser realizada por cualquier empresa privada o 
pública, que quiera obtener beneficios de la captación de voluntarios para 
salvaguardar a la misma sociedad. Se desarrollará propuestas inclusivas 
para llegar a todo el Perú usando diversas plataformas y dándoles un buen 
ACTIVIDAD 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES S./ 
PROMOCIÓN EN PÁGINA DE 
FACEBOOK                 5000 
PIEZAS GRÁFICAS.         6000 
 
SPOT DE TV         3000 
 
 
SPOT RADIAL         1600 
 
 
VIDEO CAMPAÑA         3500 
 
 
REUNIONES INTERNAS         1000 
 
 
EDITOR DE VIDEO         1000 
 
 
COMMUNNITY MANAGER         3600  
TRADUCTOR A QUECHUA         
       
1000  
ESPECIALISTA EN SEÑAS         
        
1000  
MERCHADISING         39000 
 
 




   
 
 
uso. La campaña tendrá una duración de 4 meses y la meta es que no solo 
se realice una sola vez, sino que sea empleada año tras año, para seguir 
superando las metas de la organización. Por otro lado, las empresas que 
tomen el cargo de la campaña serán vistas como empresas con una 
Responsabilidad Social alta, generándoles valor en el mercado nacional e 
internacional. 
2. De impacto. 
Al término de la campaña, se espera que la población esté informada que 
el hacer voluntariado, no es una labor que debemos realizar una vez en la 
vida, sino que debe formarse como un hábito en la sociedad peruana. De 
igual manera, se espera un crecimiento año a año; y que marcas 
reconocidas se unan y participen. Que sea un evento anual, donde los 
peruanos demuestren que podemos superar ese 1% del PBI que aporta 
actualmente el voluntariado. 
 
X. Responsable. 
Los responsables son los tesistas Jesús Miguel Caballero Gutiérrez y 
Mariela Rossana Mazzini Cumpa.
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